





































































































































































































































７月 ヤナセ社員（榎本氏）とGS	fun	Ride ② オフロードバイクで，泥や砂地を走るイベント




GSファンライド in 富士ヶ峰 オフロードバイクで泥や砂地を走るイベント
11月 メトロツーリング（終日） ツーリング（ON）
サーキットエクスペアレンス袖ヶ浦フォレストレースウェイ サーキットを走るための練習会（社員が教える）








































【活動事例②2012年８月 BMW Motorrad Days in 白馬】（22）































































と説明している。詳細は，Muniz,	 Albert	 M.	 Jr.	 and	 Thomas	 C.	 O’Guinn（2001）,	 “Brand	 Community,”	
Journal of Consumer Research,	Vol.27,	No.4,	pp.412-432.	を参照のこと。
236─　 ─
〔抄　録〕
本稿は，企業が顧客との関係性を構築するにあたり，ブランド・コミュニティの積極活
用を試みた事例として，ヤナセバイエルンモータース株式会社の運営する「プロペラクラ
ブ」に着目したものである。BMWの二輪車は，輸入二輪車のトップ・ブランドであるハー
レー・ダビッドソンに次ぐ売り上げを獲得しているものの，販売台数の差は大きく，その
最大の理由は正規ディーラー数の差によるものと考えられている。こういった現状に対応
するため，既存顧客に焦点を当てロイヤルティを高めることで，他ブランドへの流出を阻
止し，ユーザーからのクチコミや紹介等により販売台数を拡大することを目指し設立され
たのがプロペラクラブである。本稿では，企業への取材，イベントへの同行，メンバーへ
のヒアリング調査等をもとに，当該コミュニティの特徴についてまとめる。
